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Seiring dengan perkembangan iklan yang begitu pesat, semakin beragam 
pula cara mempersuasi yang dilakukan melalui iklan, yang berdampak pada 
semakin tingginya pula tingkat konsumsi masyarakat karena terpengaruh iklan. 
Tingkat konsumsi yang tinggi ini telah menjadikan masyarakat semakin rentan 
terhadap sikap kritis, selektif dan efektivitas kegunaan terhadap barang yang 
dikonsumsinya. Seringkali produk yang dikonsumsi melalui menyaksikan iklan, 
hanya sebatas keinginan untuk memiliki daripada melihat dari segi kebutuhannya. 
Masyarakat dalam hal ini telah menjadi korban manipulasi dari berbagai 
pembangunan realitas yang sebenarnya dibuat sedemikian rupa dengan tujuan 
adalah meningkatkan angka penjualan pengiklan itu sendiri. Kenyataan yang lebih 
pahit lagi adalah bahwa mereka percaya, mereka tidak sedang dimanipulasi, 
sehingga sebaliknya justru mendewakan produk yang diiklankan daripada berpikir 
dua kali untuk melihatnya dari sisi kebutuhan. Dalam hal ini, tidak sepenuhnya 
konsumen yang salah, melainkan dapat dimungkinkan oleh tingkat persuasi iklan 
yang tinggi dan strategi pemasaran yang baik, sehingga para pembuat iklan ini 
mampu memanipulasi sedemikian rupa untuk meyakinkan konsumen bahwa 
produk mereka memang layak untuk dibeli dengan mengesampingkan berbagai 
kekurangan dan nilai pakai produk tersebut. 
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Iklan Get a Mac salah satunya, sebagai iklan yang memperoleh 
penghargaan Campaign of The Decade, (http://www.bestofthe2000s.com diakses 
05/02/2010). Melalui konsistensi cara berkampanye selama empat tahun, Mac 
sebagai produk dari Apple Computer telah melekat dibenak masyarakat, terutama 
di Amerika Serikat. Jika mereka menyadari akan iklan ini dan menyukai iklan ini 
selama empat tahun, maka kemungkinan besar mereka akan menyukai Mac dalam 
iklan ini. Meskipun Mac dalam iklan ini adalah sosok orang, bukannya komputer 
seperti yang seharusnya, maka manipulasi tersebut bekerja secara tidak langsung 
melalui penokohan. Konsumen diajak untuk mengenal sosok terlebih dahulu dan 
dibuat mengidolakan tokoh tersebut, barulah mereka diajak untuk mengenal 
produknya. Seolah pesan yang ingin disampaikan adalah, jika anda menyukai 
Mac, maka anda juga akan menyukai produk-produk Mac. 
Jika konsumen telah dibuat jatuh cinta melalui penokohan, maka 
keputusan pembelian seringkali hanya sebatas pada kesukaan, sehingga tidak lagi 
melihat dari segi kebutuhannya. Demikian sebaliknya terhadap tokoh yang selalu 
dianggap sebagai lawan bersaing dari Mac yaitu PC. Konsumen dibuat 
sedemikian rupa untuk membenci PC melalui penokohan yang selalu dibuat 
bahwa PC adalah menyebalkan dan sama sekali bukan tipe anda (melalui 
sederetan atribut nonverbal yang ditampilkan). Maka pesannya kemudian 
berbunyi jika anda tidak ingin seperti PC pada iklan ini, maka janganlah membeli 
produk PC, melainkan Mac saja. 
Melalui uraian diatas, apabila konsumen yang menjadi pasar sasaran ini 
kurang atau tidak bersikap kritis, maka masyarakat dalam hal ini bisa menjadi 
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korban manipulasi melalui pesan yang manipulatif dan persuasif tersebut. 
Konsumen dibuat membenci PC karena alasan yang diciptakan Mac yang 
merupakan konstruksi realita yang dimanipulasi, meski dalam kenyataannya, 
tidak semua PC seburuk seperti yang ditampilkan dalam iklan-iklan Get a Mac. 
Sebaliknya masyarakat dimanipulasi dengan tokoh yang keren, anak muda, kasual 
dan sebagainya seperti yang ditampilkan dalam iklan, untuk melihatnya sebagai 
idola yang produk-produknya pantas untuk dibeli, meski pada kenyataannya, 
produk-produk Mac belum tentu lebih baik dari produk PC, bahkan lebih mahal 
dua kali lipat dari produk-produk PC. 
Representasi top of the line dalam iklan Get a Mac versi Top of The Line 
merujuk pada penggunaan istilah yang dalam konteks komputer dimanipulasi 
untuk menjadi realita baru berdasarkan iklan Mac. Selama ini realita top of the 
line dalam konteks komputer berarti bahwa komputer yang paling baik 
bergantung menurut kebutuhan konsumennya, sehingga nilai istilah top of the line 
dapat berbeda menurut sudut pandang penggunanya. Masyarakat yang memahami 
komputer akan membeli komputer dengan beberapa spesifikasi yang dirasanya 
perlu untuk mampu mengerjakan setiap pekerjaannya ketimbang spesifikasi yang 
semuanya serba terbaik namun tidak digunakan sebagaimana mestinya. Namun 
kekuatan sebuah iklan dalam hal mempersuasi mampu memanipulasi yang akan 
berdampak, baik pada konsumen yang secara dasar mengerti akan komputer, dan 
konsumen yang baru mengenal komputer atau yang tidak mengerti komputer 
sama sekali. Bagi konsumen yang pertama, realita yang selama ini mereka pegang 
mengenai spesifikasi komputer top of the line berubah seketika karena iklan ini 
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menampilkan realita top of the line yang baru dan menyamaratakan semua 
spesifikasi tanpa melihat kebutuhannya. Sedangkan bagi konsumen kedua, 
mereka tentu akan mencari komputer pertama mereka yang paling baik. Ketika 
melihat iklan top of the line ini, maka mereka akan membeli Mac karena mereka 
pikir, ketiga spesifikasi itulah yang merupakan spesifikasi komputer top of the 
line. Mereka akan melihat pada Mac tanpa membandingkan PC terlebih dahulu 
sehingga, pertama mereka akan melihat pada penampilan fisik yang keren dan 
kedua mereka akan mengkonsumsi komputer personal yang mahal, yang 
sebenarnya juga dapat dipenuhi oleh spesifikasi PC dengan harga yang lebih 
murah serta dengan banyak spesifikasi yang lebih esensial ketimbang spesifikasi-
spesifikasi tersebut. 
Melalui uraian diatas, maka melalui penelitian pemaknaan top of the line 
dalam iklan Get a Mac versi Top of The Line dapat disimpulkan beberapa hal 
sebagai berikut: 
1. Pemaknaan istilah top of the line merupakan manipulasi realita yang 
mengekspos kejelekan PC dan mengunggulkan Mac untuk tujuan menjual. 
2. Istilah top of the line yang digunakan Mac mengacu pada layar yang besar, 
prosesor yang cepat, dan bebas virus serta tampilan fisik yang keren. Namun 
Mac tidak menyampaikan pesan realita bahwa Mac juga mahal dan sama 
seperti PC, juga sering freeze atau crash. 
3. Pemaknaan istilah top of the line merupakan bahasa pemasaran yang 
diciptakan Mac untuk memanipulasi konsumen bahwa Mac adalah komputer 
personal yang top of the line dengan cara menyamaratakan spesifikasi 
  
	   75	  
komputer berdasar kegunaan dan kebutuhannya yang pada kenyataannya 
berbeda-beda setiap konsumen. 
4. Konsumen yang mencari komputer personal yang top of the line, melalui cara 
penyampaian pesan iklan Get a Mac versi Top of The Line dipersuasi dan 
dimanipulasi agar mengkonsumsi Mac dengan anggapan bahwa Mac adalah 




Berdasarkan hasil analisis dan kesimpulan diatas, penulis menyarankan 
kepada konsumen pada umumnya untuk lebih berhati-hati dalam melihat maupun 
menerima pesan yang disampaikan dalam sebuah iklan. Hasil analisi data 
penelitian menyatakan bahwa iklan mampu melakukan manipulasi realita yang 
dibuat sedemikian rupa dengan tujuan untuk mempersuasi konsumen. Pesan-
pesan yang disampaikan dapat berarti benar, namun juga dapat berarti salah 
sehingga, kewaspadaan konsumen sangat diperlukan dalam memilih yang mana 
iklan yang baik dan yang hanya sekedar meningkatkan penjualan. 
Bagi konsumen secara khusus yang terkait dalam penelitian ini yaitu yang 
mencari komputer personal, penulis menyarankan agar jangan meletakkan dasar 
referensi mengenai kriteria komputer yang baik melalui iklan, melainkan jika 
ingin mencari komputer personal yang top of the line sebaiknya mencari informasi 
terlebih dahulu dan merujuk referensinya kepada pihak yang lebih dapat dipercaya 
sebagai pakar atau ahli komputer terdekat. Hal ini dilakukan sebagai cara untuk 
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menemukan komputer personal yang lebih tepat atau efektif bagi kebutuhan 
konsumen daripada komputer yang dikatakan baik menurut iklan. Saran ini 
dilandaskan pada kenyataan bahwa iklan dengan tema komputer seperti iklan Get 
a Mac yang telah diuraikan dalam penelitian ini banyak mengandung unsur 
manipulasi yang bertujuan untuk sekedar mengingkatkan penjualan dibalik 
kekurangan dan kelemahan yang ditutup-tutupi. 
Dalam penelitian ini penulis menyadari kekurangannya pada bagian 
analisis yang referensinya terbatas pada artikel tertulis maupun pustaka. Penulis 
tidak melakukan wawancara terhadap pihak pengiklan maupun agensi yang 
membuat iklan. Melalui kekurangan tersebut, penulis menyarankan terhadap 
penelitian selanjutnya yang basis keberadaan iklannya berada di luar negeri dan 
memiliki latar belakang kebudayaan yang berbeda, agar menggunakan wawancara 
secara langsung terhadap pihak terkait, baik pengiklan atau yang menjadi agensi 
pembuat iklan. Wawancara ini dapat dilakukan melalui media internet atau 
bahkan jika memungkinkan melakukan kunjungan langsung ke pihak dan negara 
terkait.  Referensi dan sumber artikel maupun pustaka yang mendukung analisis 
juga sebaiknya lebih banyak melihat kepada latar belakang iklan dengan ideologi 
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